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RESUMO
O varejo é considerado um elo essencial da cadeia de distribuição, uma vez que 
permite manter a proximidade com o consumidor final. A partir do estreitamento 
dessa relação (varejista-consumidor final) o marketing de relacionamento tornou-
se uma ferramenta estratégica essencial para que as empresas varejistas consigam 
satisfazer e fidelizar seus clientes. O presente estudo teve como objetivo identificar 
as ações de marketing de relacionamento praticadas em uma microempresa varejista 
que atua no setor de artigos de decoração na cidade de Vitória/ES. Foi desenvolvida 
uma pesquisa qualitativa, na qual foram realizadas entrevistas individuais com 10 
(dez) clientes. Para a análise dos dados foi utilizada a técnica de categorização das 
perguntas e respostas obtidas nas entrevistas, na qual foi possível identificar as 
ações percebidas pelos clientes. A pesquisa revelou que produtos diferenciados e 
de qualidade, o bom atendimento, o serviço de consignação, a personalização de 
objetos e parcerias, são quesitos importantes na escolha de uma loja de artigos de 
decoração, sendo estratégias valorizadas pelos clientes e utilizadas para estreitar 
relações entre os clientes e a Loja. 
Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Varejo. Valor. 
ABSTRACT
Retailer is an essential link in the distribution chain, as it allows a closeness with 
the final consumer. In the narrowing of this relationship between retailer and 
consumer, relationship marketing has become an important strategic tool for retail 
companies to satisfy and fidelize clients. The purpose of the present study was to 
identify relationship marketing actions practiced in a microenterprise in the area 
of decoration articles in Vitoria/ES city. A qualitative research was conducted, with 
individual interviews with 10 (ten) clients Alpha Store. In the data analysis stage, a 
question classification technique was undertaken, in which it was possible to identify 
the marketing actions the customers’ perceived.  The research has revealed that 
differentiated products with quality, good service, consignment service, customized 
objects and partnerships are important points for choosing a home furnishings 
store, which means that these are strategies appreciated by customers and used to 
strengthen relations between customers and the store.
Keywords: Relationship Marketing.Retailer. Value.
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1 INTRODUÇÃO
O varejo é a atividade cujo processo de vendas de produtos e serviços visa atender a uma 
necessidade pessoal do consumidor final (SILVA et al. 2012). Atualmente, o varejo é considerado 
um importante elo na cadeia de distribuição, pelo fato de promover a proximidade com o 
consumidor final (BORGES, 2001). Essa proximidade nas relações entre o varejista e o consumidor 
final trouxe novos desafios para o mercado, pensamentos e formas de interagir com o cliente 
(GUIMARÃES, 2005).
Esses desafios e oportunidades estão relacionados à sobrevivência das empresas em um 
mercado competitivo, no qual estas buscam implantar diretrizes que permitam maior proximidade 
com o cliente, compreensão de suas necessidades, flexibilidade para ofertar mais valor de forma 
individualizada com custos reduzidos (BRETZKE, 2000). 
A aproximação entre empresa e cliente, proporciona a construção e a manutenção de um 
relacionamento a longo prazo, de forma saudável entre os envolvidos, a fim de alcançar objetivos 
em comum. O estreitamento dessa relação, cujo objetivo é a captação e retenção de clientes, 
bem como atender suas necessidades, são premissas básicas do marketing de relacionamento 
(LEMOS; POPADIUK; BERNDT, 2001).
O marketing de relacionamento tem como finalidade estabelecer vínculos satisfatórios com 
os elementos-chave, tais como clientes, fornecedores e distribuidores, com a principal intenção 
de atrair e manter os clientes a longo prazo (MOUSSALLEM; PEÇANHA; GONÇALVES, 2009).
Sabe-se que a prática do marketing de relacionamento proporciona uma aproximação 
empresa-cliente, sendo possível a empresa enxergar de forma diferenciada seu público-alvo, uma 
vez que o cliente se torna foco de seus esforços (GILBERTI; JEUNON; ANDRADE, 2007). Portanto, 
estratégias delineadas de marketing de relacionamento, tornam-se cruciais para tal aproximação 
(GRÖNROOS, 2009), sendo uma ferramenta importante no processo de diferenciação (MCKENNA, 
1997).
Mesmo considerando os avanços nas formas de varejo, o marketing de relacionamento 
torna-se um importante instrumento para retenção e fidelização dos clientes varejistas 
(CRESCITELLI; IKEDA, 2006). Ao mesmo tempo, tornou-se alvo de grande interesse gerencial, 
visto que suas práticas têm por objetivo conduzir as empresas a melhores resultados por meio 
do desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo (D’ANGELO; SCHNEIDER; LARÁN, 2006).
Dessa forma, o marketing de relacionamento passa a ser um fator competitivo e fundamental 
dentro das organizações, pois pode ser visto como um meio de envolvimento entre o cliente e 
a organização, no qual a empresa considera cada cliente como único e especial, priorizando-o 
e colocando em destaque o valor percebido pelo mesmo em relação aos produtos e serviços 
ofertados (GUIMARAES, 2005).
No segmento de decoração existe um relacionamento intenso entre o cliente e empresa, 
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no qual merece atenção, pois é preciso uma comunicação ativa para compreender qual o estilo do 
cliente. Assim, é possível oferecer uma decoração que reflete os verdadeiros anseios dos clientes 
(SILVA, 2001). 
Por este aspecto, exige-se cada vez mais das empresas de decoração, no qual as estratégias 
de marketing de relacionamento tornam-se uma condição essencial para manter a competitividade 
no mercado a longo prazo (SILVA, 2001). 
A partir do contexto exposto, esta pesquisa apresenta o seguinte problema: Quais são as ações 
de marketing de relacionamento percebidas pelos clientes de uma loja varejista de decoração? 
Assim, este estudo teve como objetivo identificar as ações de marketing de relacionamento 
percebidas pelos clientes em uma loja varejista de decoração, uma vez que a existência de um bom 
relacionamento com os clientes ajuda a mantê-los por longo prazo e isso tornou-se mais lucrativo 
que conquistar novos clientes (MAGALHÃES; CRNKOVIC; MORETTI, 2009). Nesse contexto, estudos 
sobre o marketing de relacionamento se mostra como uma ferramenta essencial no processo de 
diferenciação (MCKENNA, 1997). Identificar essas ações ou a falta delas, sob a ótica dos clientes, 
torna-se fundamental, uma vez que proporciona aos gestores da loja a oportunidade de criarem 
estratégias de relacionamento, focando em aspectos que são verdadeiramente importantes para 
os clientes. Juntamente com essa problemática o presente estudo buscou identificar os fatores que 
são importantes na escolha por uma loja de decoração, sob a ótica dos clientes.
Para o desenvolvimento desta pesquisa optou-se por estudar a empresa de artigos de 
decoração, denominada aqui como “Loja Alpha”. Esta escolha se deu devido ao crescimento do 
consumo de artigos de decoração que tem sido influenciado pelo desenvolvimento do mercado 
imobiliário da Grande Vitória (SINDUSCON, 2009). Como reflexo do bom desempenho da construção 
civil, outras áreas relacionadas têm sido afetadas de forma positiva, como é o caso do setor de 
decoração que tem sido a maior beneficiada (SINDUSCON, 2009). Sabe-se que, embora o mercado 
encontra-se em expansão, é necessário se diferenciar perante os concorrentes para obtenção de 
vantagem competitiva (FERRELL; HARTLINE, 2005). 
Além disso, poucos trabalhos têm sido desenvolvidos abordando o marketing e o setor de 
decoração. No que diz respeito a produção acadêmica brasileira sobre esta temática, de acordo com 
buscas realizadas na Plataforma Scielo, Periódicos Capes e Google acadêmicos, pode-se destacar 
apenas os estudos de Silva (2001), Guimarães (2005) e Lopes et al. (2010), entretanto estes trabalhos 
tratam de problematizações e foco bem distintos da proposta nesse estudo.   
É possível observar que, embora muitas empresas declarem que suas ações estão orientadas 
pelo marketing de relacionamento, existe a dificuldade em implementar esse conceito em sua 
unidade de negócio, uma vez que isso envolve reestruturação e esforços voltados para implementação 
dessas novas estratégias (TELLES; ROMBOLI; SIQUEIRA, 2009). Portanto, este estudo justifica-se, 
pela importância de identificar as ações de marketing de relacionamento praticadas pelo comércio 
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varejista em artigos de decoração e quais ainda podem ser adotadas para obtenção de vantagem 
competitiva no mercado.
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
Neste tópico, serão apresentados conceitos e explicações de autores presentes na literatura 
relacionados ao Varejo, Marketing de Relacionamento e Satisfação, Valor e Lealdade do Cliente, 
que constituem a temática desenvolvida no presente estudo.
2.1 varejo 
O varejo representa uma atividade de comércio no qual o processo de venda busca atender 
às necessidades do consumidor (PARENTE, 2010). Dessa forma, o varejista é o responsável por 
prestar serviços e vender produtos aos consumidores finais (PARENTE, 2010).  Assim, os varejistas 
conseguem detectar padrões de compra dos consumidores, por estarem próximos ao consumidor 
final e conseguem identificar a aceitação do produto, tendências de mercado e desenvolver 
relacionamentos com os clientes (GIULIANI, 2003)
O varejista mantém um contato direto com o mercado, intermediando a relação existente 
entre a indústria e consumidores finais, o que possibilita a captação de informações e a identificação 
do seu comportamento de consumo. Ao identificar características e comportamentos, o varejista 
é capaz de repassar informações aos fornecedores para que os produtos e serviços estejam 
adequados às necessidades dos clientes (BORGES, 2001).
Segundo Borges (2001) o sistema de distribuição de produtos no mercado é composto 
por três pilares: produtores, distribuidores e consumidores. Pode-se dizer que desses pilares, a 
função do produtor (atacadista) é satisfazer os distribuidores (varejistas) e por fim, satisfazer os 
consumidores (GUIMARÃES, 2005). O Quadro 1 apresenta as principais funções desenvolvidas 
pelos varejistas.
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SETOR FUNÇÃO
Selecionar → Comprar → 
Vender
Fazer um sortimento de produtos, comprar uma variedade para revenda e 
promover o produto junto a clientes potenciais.
Financiar Oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transação; providenciar 
também recursos para os vendedores a fim de ajudá-los a financiar seus negócios.
Comprar em grande quantidade e dividir de acordo com o desejo do cliente, 
proteger os produtos a fim de oferecer o melhor serviço e avaliar a qualidade 
destes.
Transportar Movimentação física do produto do produtor ao consumidor.
Informações de Marketing
Prestar informação aos fabricantes sobre condições de mercado, incluindo volume 
de vendas, tendências de moda e condições de preço.
Riscos
Absorver riscos dos negócios, especialmente riscos de manutenção de estoques, 
obsolescência de produtos, etc.
Tabela 1 - Funções desenvolvidas pelo setor varejistas
Fonte: Adaptado de Guimarães (2005)
O setor varejista poderá proporcionar, ainda, ao consumidor final, serviços agregados aos 
produtos que comercializam, tais como: crédito, estacionamento, assistência técnica, serviços de 
entrega, tratamentos especiais (GUIMARÃES, 2005). 
Dessa forma, o setor varejista constitui o objeto desse estudo por se tratar de uma atividade 
cujo processo de vendas de produtos e serviços são direcionados para atender a uma necessidade 
pessoal do consumidor final (SILVA et al. 2012). Assim, o marketing de relacionamento torna-se 
um importante instrumento na retenção e fidelização dos clientes varejistas (CRESCITELLI; IKEDA, 
2006), conforme será exposto no tópico que segue.
 2.1.1 O varejo de decoração
Dentre as organizações que buscam trabalhar de maneira eficiente a sua comunicação com 
clientes, desenvolvendo relacionamentos, estão as lojas varejistas de decoração. Neste setor é 
imprescindível conhecer o cliente, criar uma boa comunicação e fazer muitas perguntas para criar 
um perfil desse cliente, de modo a entender a sua necessidade e seu estilo pessoal para manter um 
relacionamento a longo prazo (SILVA, 2001).
O setor de decoração tem demonstrado índices crescentes, em 2013 este setor faturou cerca 
de R$ 5 bilhões, representando um crescimento de 8% em relação ao ano anterior (IBOPE, 2013). 
Um fator que impulsiona este crescimento é o desempenho da construção civil e do mercado 
imobiliário, despertando o interesse de um público que ainda não consumia esse tipo de produto 
(DIÁRIO DE PERNAMBUCO, 2014).
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A decoração desempenha um importante papel não só no que diz respeito a decoração de 
residências, no qual expressa personalidade, gosto e caráter das pessoas que ali moram (MAIOR, 
STORN, 2008), mas também é um atributo relevante na decisão de compra em comércios, por 
exemplo em supermercados, como exposto nos estudos de Guivant (2003) e em restaurantes 
como constatado por Tinoco e Ribeiro (2008), pois afeta a percepção dos clientes sobre estes 
locais. Ambientes com decoração agradável chama mais atenção dos clientes e pode ser um 
atributo que eleva as vendas (TINOCO, RIBEIRO, 2008). Todos esses aspectos fazem com que o 
setor de decoração se desenvolva e atenda a um público cada vez mais exigente, devido a crescente 
diversidade e quantidade de produtos existentes no mercado na busca por sua satisfação (SALIBY, 
1997).
As lojas de decoração têm um público exigente, no qual os clientes buscam objetos para 
transformar ambientes, de acordo com seu gosto pessoal (MAIOR, STORN, 2008). Nesse contexto, 
os relacionamentos são essenciais para satisfazer os desejos dos clientes e conquistar sua lealdade 
(SILVA, 2001). 
2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Gordon (2000) define o marketing de relacionamento como sendo um processo contínuo de 
criação de valores e parcerias com clientes na troca mútua de benefícios a longo prazo. “Acredita-
se que, em um mundo onde o cliente tem tantas opções, mesmo em segmentos limitados, uma 
relação pessoal é a única forma de manter a fidelidade do cliente” (MCKENNA, 1997, p.105).
Boone e Kurtz (2009) afirmam que marketing de relacionamento é a construção de 
relacionamento com clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros com o objetivo 
principal de obter benefícios mútuos ao longo do tempo para ambas as partes. Barreto (2007, 
p.25) complementa que “o objetivo do marketing de relacionamento não é vender mais para o 
maior número de clientes, e sim vender mais para cada cliente atual”.
Assim, para construir relacionamentos de longo prazo, Boone e Kurtz (2009) apontam 
a necessidade de profissionais com o foco da gestão voltada para o cliente. Para atingir esse 
objetivo, existem quatro elementos básicos do marketing de relacionamento (BOONE; KURTZ, 
2009): I) Reunião de informações sobre os clientes utilizando a tecnologia de banco de dados. II) 
Análise dos dados coletados com o objetivo de entregar produtos e serviços especializados aos 
seus clientes. III) Monitoramento das interações com os clientes e medição de nível de satisfação 
quanto a seus serviços IV) Utilização de softwares de gestão de relacionamento de clientes a fim 
de construir uma diferenciação criando relações duradouras com os clientes.
São muitos os conceitos e as definições de marketing de relacionamento, mas de modo geral, 
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pode-se considerar que, atualmente todas as organizações buscam maneiras eficientes de melhorar 
a relação com seus atuais clientes, podendo assim conhecê-los a ponto de medir sua satisfação e 
grau de expectativas em relação a seus produtos e serviços e, principalmente, estabelecer laços 
duradouros (GUIMARÃES, 2005). Portanto, a estratégia de relacionamento possibilita a oferta 
contínua de valor superior, trazendo grandes benefícios, tanto para o fornecedor, quanto para o 
cliente (GUIMARÃES, 2005). As estratégias de relacionamento são expostas no próximo item desta 
pesquisa.
2.2.1 Estratégia de Relacionamento
As estratégias de marketing de relacionamento estão ganhando destaque dentro do contexto 
organizacional e suas ferramentas já são amplamente utilizadas pelas grandes empresas e, mesmo 
que instintivamente, já estão presentes nas pequenas organizações (PACANHAN et al., 2004).
Grönroos (2009) afirma que a estratégia de marketing baseada em gestão de relacionamento 
com clientes, tem o papel de gerenciar relacionamentos com o objetivo de aprimorar valor e obter 
vantagem competitiva perante os concorrentes. Será bem sucedida a estratégia que encontrar 
para os pontos fortes da empresa e as necessidades dos clientes, um equilíbrio superior ao que a 
concorrência tiver conseguido (GUIMARÃES, 2005).
Ainda, segundo Grönroos (2009) existem três importantes requisitos estratégicos de uma 
estratégia de relacionamento:
1. Redefinir a empresa como uma empresa de serviço: qualquer tipo de empresa que queira adotar 
uma estratégia de marketing deve aprimorar os serviços oferecidos, pois o cliente demanda uma 
oferta muito mais holística. 
2. Ver a empresa como uma perspectiva do gerenciamento de processos: toda a cadeia de ativida-
des da empresa deve ser gerenciada como um processo total com ênfase somente em atividades 
que produzem valor para o cliente. 
3. Estabelecer parcerias e networks: o marketing de relacionamento está baseado na cooperação, 
ou seja, as partes envolvidas no relacionamento sairão ganhando com o desenvolvimento de 
parcerias e networks. Ribeiro, Grisi e Saliby (1999) também afirmam que o marketing de relacio-
namento toma forma por meio das parcerias que são estabelecidas com clientes e com todos os 
agentes que influenciam em sua satisfação.
Os relacionamentos de marketing estão interligados a várias funções empresariais, por isso, 
existe a necessidade de toda a organização estar envolvida e comprometida no desenvolvimento 
dos relacionamentos (MELLO; VIEIRA, 2008). Quesitos como serviço ao cliente, qualidade e pós-
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marketing tornaram-se componentes-chave desse desenvolvimento. 
a) Serviços aos Clientes
Os serviços estão presentes em todos os aspectos da vida contemporânea (ARAÚJO; 
GORGULHO, 2002). Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) consideram que tanto aspectos ligados 
ao serviço principal, como relacionais, são importantes para explicar a satisfação geral do cliente, 
considerando que a satisfação não se baseia apenas na confiabilidade do serviço prestado, mas 
também na experiência do cliente com o processo de prestação do serviço.
Quando uma empresa presta um serviço de forma irrefletida, pode praticar erros que 
poderiam ser evitados como, por exemplo, o mau atendimento de balconistas e a demora na fila 
do crediário, isso faz com que a confiança seja abalada diminuindo suas chances de alcançar uma 
reputação de excelência no serviço (COSTA, 2009). 
Vavra (1993) considera que serviço é uma atenção ou assistência dada pela empresa a seus 
clientes com o objetivo de obter maior satisfação na prestação de um serviço e na aquisição de 
um produto. 
Para Lovelock e Wirtz (2006, p.8): 
Um serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma parte à outra. Embora o processo 
possa estar vinculado a um produto físico, o desempenho é transitório, frequentemente 
de natureza intangível e não resulta normalmente em propriedade de quaisquer dos 
fatores de produção.
A busca por qualidade dos serviços, além de satisfazer o cliente, pode garantir uma futura 
recompra quando o consumidor considerar utilizar o serviço novamente (PELISSARI et al., 2011).
b) Qualidade
A qualidade pode fazer a diferença, sendo um fator crucial na conquista de clientes de 
modo a garantir lucros e a sua permanência no mercado. Dessa forma, a qualidade aliada ao 
serviço constitui-se em uma ferramenta capaz de destacar a empresa em seu mercado de atuação 
(TEIXEIRA; TEIXEIRA; SOUSA, 2006).
Qualidade pode ser definida como a oferta de um produto ou serviço que atende ou excede 
as expectativas do cliente, sendo o segredo da satisfação e criação de valor para os clientes 
(KOTLER; KELLER, 2012).
A qualidade percebida pelos clientes é considerada como um grande diferencial competitivo, 
contribuindo para a retenção e lealdade dos mesmos, assim, para satisfazer os clientes é necessária 
a criação de uma percepção de qualidade sobre o serviço prestado (GIULIANI; CAMARGO; GALLI, 
2010).
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c) Pós-marketing
O Pós-marketing deve ser a forma consciente e ampla de conduzir os negócios com o 
objetivo principal de realizar o marketing de relacionamento (VAVRA, 1993). 
Vavra expõe que um programa de pós-marketing deve: I) Manter contato com os clientes, 
estabelecendo mecanismos que facilitam o contato com os clientes; II) Mensurar a satisfação 
dos clientes, coletando informações valiosas que permitam as ofertas dos produtos ou serviços 
adequados e informações para futuras decisões da empresa; e III) Recuperar os clientes perdidos 
com base nas informações que estão disponíveis no banco de dados, a fim de detectar quais clientes 
deixaram de comprar, entender o porquê e assegurar que o problema será resolvido.
O marketing de relacionamento está constituído na maneira das organizações relacionarem-se 
com seus clientes, de modo a ouvir e atender suas necessidades. Os programas de relacionamentos, 
também conhecidos como programas de fidelidade, têm sido utilizados como a principal ferramenta 
de atuação desse campo de conhecimento da disciplina do marketing (PEREIRA; BASTOS, 2009). 
Diante disso, o próximo tópico abordará questões referentes à satisfação do cliente, na qual está 
pautada na criação de valor e lealdade.
2.3 Satisfação, valor e lealdade do cliente
As empresas estão sendo atingidas por uma concorrência jamais registrada em décadas 
passadas (KOTLER; KELLER, 2012). Para competir com essa concorrência e melhorar seu 
desempenho, algumas organizações foram capazes de passar de uma orientação de venda para 
uma orientação de marketing. A orientação de marketing tem como base o forte relacionamento 
com os clientes, conduzido pela criação de valor e satisfação, pode proporcionar relacionamentos 
duradouros e fidelidade por parte dos clientes (KOTLER; KELLER, 2012).
Kotler e Keller (2012, p.142) definem satisfação da seguinte forma: 
Satisfação é a sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação entre 
o desempenho esperado (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do 
comprador. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficará altamente satisfeito 
ou encantado.
Um cliente satisfeito: permanece fiel por mais tempo; compra mais à medida que a empresa 
lança novos produtos ou aperfeiçoa produtos existentes; fala favoravelmente da empresa e de 
seus produtos; dá menos atenção a marcas e propagandas de concorrentes; oferece ideias para 
os produtos e serviços; custa menos para ser atendido do que novos clientes (SAMARA; MORSCH, 
2005).
A empatia e a responsividade do atendimento pessoal são dimensões importantes para a 
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satisfação dos clientes (FIEBIG; FREITAS, 2011).  Assim, se uma empresa quer satisfazer seus 
clientes é necessário, a priori, satisfazer seus funcionários de contato. Recomenda-se também a 
qualificação técnica e principalmente comportamental desses funcionários, demonstrando a eles 
a responsabilidade em satisfazer os clientes (SOUZA; GOSLING; GONÇALVES, 2013).
Os consumidores, atualmente, possuem mais acesso às informações e ferramentas que 
auxiliam nas escolhas de consumo no mercado competitivo. Os clientes formam uma expectativa 
de valor e agem com base nela, tendo a satisfação e lealdade como consequência ao atendimento 
dessa expectativa (KOTLER; KELLER, 2012).
O valor para o cliente é a diferença entre o custo do produto ou serviço e o valor que o cliente 
ganha ao adquiri-lo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Churchill e Peter (2000, p.13) endossam que 
“valor para o cliente é a diferença entre as percepções do cliente quanto aos benefícios e quanto 
aos custos da compra e uso de produtos e serviços. ” Assim, os clientes agem com base em uma 
expectativa de valor, dando preferência à organização que, de acordo com sua percepção, oferece 
o maior valor (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2005).
O valor, segundo a perspectiva de relacionamento, não é pré-produzido em uma fábrica e 
não está embutido em algum produto, o valor é criado pelo cliente durante o relacionamento de 
interação empresa-cliente (GRÖNROOS, 2009).
McKenna (1997) propõe que as empresas mantenham contato com seus clientes por 
meio do marketing de relacionamento, pois dessa maneira será possível observar a existência 
de alterações de comportamento de consumo, e assim relacionar as características do produto 
às expectativas dos seus clientes. A expectativa do cliente, atendida, leva ao ato de recompra e 
consequentemente torna-se leal (GIOIA, 2010).
Para Lovelock e Wirtz (2006) a lealdade é a disposição de um cliente para continuar 
a consumir produtos e serviços de uma empresa a longo prazo e que de preferência ela seja 
de forma exclusiva. Já para Sheth, Mittal e Newman (2001, p.651) “lealdade do cliente é o 
compromisso do cliente com certa marca ou loja ou fornecedor, com base numa forte atitude 
favorável, manifestado na recompra consistente”.
A lealdade dos clientes é um comportamento que pode ser medido pela quantidade de 
vezes que um cliente efetua a compra repetidamente de produtos ou serviços em relação ao 
número total de compras feitas, naquela categoria, mesmo que haja outros produtos e serviços 
disponíveis (DOMINGUEZ, 2000). 
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS DA INVESTIGAÇÃO 
A presente pesquisa tem uma abordagem de natureza qualitativa. Godoy (1995, p.58) afirma 
que “[...] a pesquisa qualitativa não procura enumerar e/ou medir os eventos estudados nem 
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emprega instrumental estatístico na análise dos dados”. O método qualitativo, segundo Goldenberg 
(2003), procura descrever em detalhes situações com a finalidade de obter maior compreensão dos 
indivíduos. 
A pesquisa qualitativa proporciona condições para descrever a complexidade de determinado 
problema, analisar variáveis e identificar processos dinâmicos vivenciados por grupos sociais, 
assim como possibilita a compreensão do comportamento de indivíduos. Existindo uma relação de 
proximidade entre pesquisador e aquele que fornece as informações, proporcionando a obtenção 
de informações detalhadas (RICHARDSON, 1999). 
Quanto aos fins, esta pesquisa tem um enfoque descritivo, uma vez que visa descrever as 
ações de marketing de relacionamento adotadas pela empresa que compõe este estudo que são 
percebidas pelos clientes no qual busca identificar e analisar uma realidade. Segundo Vergara 
(2011) a pesquisa descritiva expõe características de determinada população ou de determinado 
fenômeno. 
Quanto aos meios, trata-se de um estudo de caso, por ter um caráter de profundidade e 
detalhamento. Os propósitos do estudo de caso, segundo Gil (1999), são os de expandir proposições 
teóricas. A utilização deste método torna-se cada vez maior, no que se refere à pesquisa de uma 
sociedade, ou de um grupo de pessoas, pois explora situações da vida real cujos limites não estão 
claramente identificados (GIL, 1999).
3.1 Sujeitos e amostra da pesquisa
Os sujeitos desta pesquisa são os clientes de uma loja de decoração. Na busca por uma 
percepção mais profunda e um público mais exigente, optou-se por abordar os clientes que são 
arquitetos e decoradores, por possuírem uma ampla visão deste mercado e experiência na compra 
de artigos de decoração. Além disso, trata-se de um público que compra com maior regularidade. 
Essa definição foi adotada, pois conforme estudo realizado por Botelho (2000), mais de 40% das 
pessoas que compram artigos em lojas de decoração realizam suas compras apenas uma ou duas 
vezes no ano, assim o retorno à essas lojas não ocorre com muita frequência.
Os arquitetos e decoradores são clientes finais, mas também são profissionais da área, 
formando assim, um grupo de referência que exerce grande influência na indicação da loja para 
clientes leigos no assunto e eventos da área de decoração na Grande Vitória. Assim, a escolha dos 
sujeitos foi adequada pela possibilidade de oferecer opiniões relevantes por se tratar de profissionais 
da área de decoração, com uma visão diferenciada daqueles clientes que não trabalham na área ou 
compram artigos de decoração esporadicamente. 
A definição da amostra para uma pesquisa qualitativa, segundo Mattar (2001), cabe 
exclusivamente ao pesquisador. Dessa forma, a amostra foi composta por um quantitativo de dez 
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clientes, sendo cinco decoradores e 5 arquitetos que frequentam a “loja alpha”. Chegou-se a este 
quantitativo após analisar quais eram os clientes da “loja alpha” há mais de 3 anos, pois a intenção 
foi analisar relacionamentos consolidados dentre os profissionais que atuam na Grande Vitória. 
Após entrar em contato com esses clientes profissionais da área, apenas estes dez, mencionados 
acima, tinham disponibilidade e quiseram participar da pesquisa. 
A “loja alpha” foi escolhida, para este estudo, por ser uma empresa sólida que está no 
mercado da Grande Vitória há mais de 15 anos. Além disso, por existir um contato direto entre 
um dos pesquisadores com o gestor, fez com que fosse autorizado o desenvolvimento do estudo 
nesta loja, sendo assim, conveniente devido à acessibilidade dos dados, bem como sua localização. 
A “loja Alpha” atua no mercado capixaba há mais de 15 anos, consolidou-se pela excelência 
dos seus produtos, principalmente em trabalhos com molduras. Além das molduras, a loja oferece 
uma vasta linha de objetos de decoração, arranjos de flores permanentes, placas decorativas, 
móveis e aromatizantes de ambientes. Sempre buscando as últimas tendências do mercado para 
atender a um público exigente e sofisticado. Atualmente a empresa possui dez funcionários, além 
de dois sócios que a gerenciam.   
3.2 Coleta e análise dos dados
Para a coleta de dados foi utilizado o método de observação não participante e entrevistas 
em profundidade, conforme sugere Gil (1999). Na observação não participante, segundo Vergara 
(2011), o pesquisador não é interativo, ou seja, mantém certa distância do grupo ou da situação 
estudada. A entrevista é um procedimento normalmente utilizado em uma investigação social 
para a coleta de dados ou para ajudar no estudo, diagnóstico e no tratamento de um problema 
social (LAKATOS; MARCONI, 2001).  
Foi formulado um roteiro de entrevista, com oito perguntas abertas e aplicadas 
individualmente a cada sujeito da pesquisa. As entrevistas foram realizadas pessoalmente, com 
os clientes, durante o período entre 06 a 23 de janeiro de 2014 e buscou identificar a percepção 
dos clientes sobre as ações de marketing de relacionamento e os aspectos que são relevantes 
na escolha de uma loja de decoração. Foi realizado um pré-teste com dois clientes, que não 
pertenciam ao grupo dos dez clientes selecionados para entrevista, para certificar se o roteiro de 
entrevista era de fácil entendimento a todos. Após esta etapa, foram aplicadas as entrevistas, de 
forma presencial e gravadas com a autorização dos entrevistados.
Com o término das entrevistas, foi iniciada a fase de tratamento. Os dados obtidos, nas 
entrevistas, foram tratados de forma qualitativa, utilizando a fala dos entrevistados. Após a 
transcrição das entrevistas, foram feitas as análises das informações obtidas para que fosse 
possível iniciar a fase de descrição.
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Os dados obtidos foram analisados comparativamente entre si, assim como foram analisados 
de acordo com a teoria que serviu como base para elaboração do questionário. A princípio, as 
perguntas contidas no roteiro de entrevista, feitas aos profissionais da área (clientes), foram 
classificadas de acordo com seus respectivos temas para facilitar a compreensão da análise dos 
dados. Também foi feita uma comparação entre as respostas obtidas dos clientes pesquisados, que 
foram identificados como Profissional 1, Profissional 2 e assim sucessivamente, na tentativa de 
encontrar as convergências e divergências entre as opiniões. 
O roteiro de entrevista abordou assuntos relacionados ao marketing de relacionamento, 
perguntando especificamente sobre a criação de valor, benefícios mútuos e fidelização; estratégia e 
criação de relacionamentos; necessidades e demandas; parcerias; qualidade do produto e serviços; 
satisfação e feedback. Essas foram as categorias utilizadas para alcançar o objetivo proposto neste 
estudo.
4 ANÁLISE E DISCUSSÃO 
Para a análise e discussão das respostas obtidas nas entrevistas realizadas com os sujeitos da 
pesquisa, foi utilizada a técnica de categorização das perguntas conforme seus respectivos temas 
que se baseia na “decodificação de um texto em diversos elementos, os quais são classificados e 
formam agrupamentos analógicos” (RICHARDSON, 1999, p. 243). O agrupamento analógico permite 
a análise por temas, ao isolar temas de um texto e extrair as partes utilizáveis (RICHARDSON, 1999). 
As perguntas foram classificadas de acordo com os principais assuntos relacionados ao marketing 
de relacionamento expostos no referencial teórico.
As respostas obtidas nas entrevistas com os clientes foram analisadas, conforme a categorização 
das perguntas e serão expostas nos tópicos seguintes.
4.1 Criação de valor, benefícios mútuos e fidelização 
A princípio foi perguntado aos profissionais (clientes) sobre os fatores que mais consideram 
ao escolher uma loja de artigos de decoração, bem como os fatores decisivos para que se tornassem 
clientes da Loja Alpha. 
A partir da análise das entrevistas foi possível observar que o fator citado em unanimidade 
para a escolha de uma loja de artigos de decoração é o produto ofertado pelas lojas. Vale ressaltar 
que o fator “produtos” abrange não apenas a variedade, mas também a qualidade, durabilidade 
e principalmente o gosto pessoal de cada cliente, assim o produto atende às novas tendências de 
mercado em decoração de interiores, conforme trechos abaixo:
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1. A primeira coisa que procuro é um produto diferenciado. Estamos sempre atrás de um 
produto que seja diferente. Se identificamos uma loja que sempre traga novidades, essa 
loja será sempre escolhida. E se caso uma loja não tenha produtos diferenciados tem 
que, pelo menos, ser de muita qualidade (PROFISSIONAL 9, informação verbal).
2. Acho importante é o atendimento, ou seja, a forma que meu cliente será recebido 
naquela loja, porque não adianta o produto ser de qualidade e chegar na loja ele ser 
mal atendido. Então, qualidade e bom atendimento são fundamentais (PROFISSIONAL 
6, informação verbal).
3. Primeira coisa que eu penso é a forma como a loja está atendendo o meu cliente 
(o que solicita o projeto de decoração), se a loja se atualiza, se ela traz novidades, 
objetos diferentes com um olhar especial pra isso. É comum os profissionais da área 
comentarem entre eles que certa loja, por exemplo, tem um olhar bacana para escolher 
os produtos, inclusive que o dono teve um olhar seletivo para escolher os produtos da 
loja (PROFISSIONAL 2, informação verbal).
Outro aspecto que todos os clientes entrevistados consideraram, como sendo fator 
determinante, na escolha das lojas em artigos de decoração é o atendimento, conforme 
fragmento 2 e 3. Neste aspecto, muitos citaram que é fundamental ter uma aproximação com 
os vendedores, se sentir à vontade durante o atendimento e o conhecimento que os vendedores 
devem ter dos produtos que oferecem aos seus clientes. Nesse contexto, Silva e Schmidt (1998) 
afirmam que a qualidade no atendimento é condição crucial para que as organizações tenham 
lucro e consequentemente sobrevivam em um mercado cada vez mais competitivo.
Gordon (2000) complementa que é necessário oferecer um atendimento personalizado 
aos clientes, conhecer um a um, não apenas para satisfazê-los, mas sim para gerar uma plena 
realização. É preciso sempre propiciar um clima de liberdade, espontaneidade e diálogo 
permanente com cada cliente (GORDON, 2000).
Aspectos como cumprimento do prazo de entrega, fácil acessibilidade à loja (estacionamento), 
e um serviço de pós-venda com total assistência ao cliente, foram também citados nas entrevistas 
como fatores determinantes na escolha das lojas em artigos de decoração. 
Em relação ao prazo de entrega, Slack (1993) enfatiza que a rapidez de entrega, ou seja, o 
tempo que o consumidor precisa esperar para receber o produto ou serviço solicitado, deve ser 
desempenhada pelas empresas para maior eficiência em seus processos independente do setor 
de atuação. 
Wagner, Zellweger e Lindemann (2007) afirmam que os serviços de pós-venda podem 
contribuir consideravelmente para a fidelização de clientes e para a reputação da empresa junto 
a potenciais compradores.
Foi possível observar ainda, que a Loja Alpha atende a maioria dos fatores que os profissionais 
citaram como sendo importantes para a escolha de uma loja em artigos de decoração, em especial 
os relacionados aos produtos e ao atendimento, conforme exposto os trechos seguintes:
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4. É uma loja que possui peças de muito bom gosto e não são tão caras. As peças fazem 
uma diferença no ambiente e isso é muito importante. O atendimento é muito bom, as 
vendedoras têm conhecimento dos produtos que estão vendendo (PROFISSIONAL 5, 
informação verbal).
5. O tipo de produto que eles (Loja Alpha) oferecem é bem diferenciado assim como a forma 
de atendimento que também é muito boa. O atendimento é bem atencioso (PROFISSIONAL 
4, informação verbal). 
6. É uma loja que tem um mix de produtos muito grande e tem um excelente atendimento. 
Meu cliente é muito bem atendido. Além disso, eu posso levar algumas peças para 
experimentar na casa do cliente e o cliente fica muito satisfeito em ver como ficou na casa 
dele (PROFISSIONAL 6, informação verbal). 
Outros fatores também foram citados, como sendo um dos motivos pelos quais esses 
profissionais frequentam a Loja Alpha, como o caso do serviço de consignação, que se consiste na 
possibilidade do cliente “experimentar” peças da loja antes de efetivar a compra, verificando se 
é adequada para o ambiente que pretende decorar. Fatores como o serviço de entrega das peças 
na casa do cliente, pagamento de reserva técnica (comissão paga aos arquitetos e decoradores) e 
personalização de quadros e bandejas também foram citados.
4.2 Estratégia e construção de relacionamentos 
Em relação às estratégias que a Loja Alpha utiliza para melhorar o relacionamento com 
os clientes, constatou-se que o serviço de consignação de peças e o bom atendimento são os 
aspectos que mais se destacam. Na Tabela 2 a seguir, é possível identificar as respostas de todos os 
profissionais entrevistados.
 
Profissionais arquitetos e 
decoradores
Respostas sobre “Estratégias de Relacionamento”
Profissional 1
A loja não utiliza nenhuma estratégia diferenciada de outras lojas para estreitar o 
relacionamento.
Profissional 2 Serviço de consignação de peças e atendimento diferenciado
Profissional 3 Pagamento de reserva técnica
Profissional 4 Produto diferenciado e atendimento personalizado
Profissional 5 O bom atendimento que a loja oferece, objetos diferenciados
Profissional 6 Serviço de consignação de peças e bom atendimento
Profissional 7 Serviço de consignação de peças e bom atendimento
Profissional 8
Bom atendimento, pagamento de reserva técnica, produtos bem embalados, 
ambiente agradável e bem aromatizado
Profissional 9 Pagamento de reserva técnica, utilização de redes sociais (Facebook)
        Tabela 2 - Síntese das Respostas sobre “Estratégias de Relacionamento” da Loja Alpha 
        Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Mesmo indo de encontro aos preceitos éticos da profissão, o pagamento de comissão aos 
profissionais que indicam as lojas aos seus clientes, é considerada uma estratégia válida para 
estreitar relacionamentos.
O pagamento da reserva técnica (comissão) é uma praxe de mercado praticado por 
diversos segmentos do comércio varejista. Contudo, o código de disciplina e ética do Conselho de 
Arquitetura e Urbanismo (2010) não aprova essa prática.
Deve-se destacar que o serviço de consignação de peças é um importante aspecto para 
a construção de relacionamentos com lojas de decoração, assim como apontado, como fator 
determinante para que os clientes permaneçam como clientes da loja. Essas afirmativas vão ao 
encontro com os estudos de Silva (2001) no qual constatou que deixar o cliente “testar” o produto 
é um importante estímulo para a compra.
4.3 Necessidades e demandas dos clientes 
Em relação às necessidades e demandas, os dez profissionais entrevistados relataram que 
a Loja Alpha sempre procura atender da melhor forma possível as suas demandas. Os trechos a 
seguir exemplificam o contexto: 
7.  A minha sócia montou a pouco tempo um quadro na casa dela. Era uma montagem 
de quadros que ela tinha visto, ela achou bonito e a Loja Alpha tentou adaptar aos 
tamanhos e fizeram o quadro de acordo com a demanda que ela levou. Em outras lojas 
são quadros comuns que os vendedores não conseguem dar muitas ideias. Há pouco 
tempo eles fizeram uma bandeja personalizada para um evento de noiva e pra isso 
deram a sugestão de colocar uma renda no fundo da bandeja. Eu acho legal a confecção 
de peças personalizadas e não é qualquer loja que faz isso (PROFISSIONAL 4, informação 
verbal). 
8. Já aconteceu de eu levar um cliente à Loja Alpha e dizer pra vendedora que precisava 
de um arranjo para o mesmo dia, pois o cliente iria receber visita. Eles (a Loja Alpha) 
atenderam esse pedido me entregando o arranjo num prazo menor que o de costume 
(PROFISSIONAL 2, informação verbal).
No que diz respeito ao marketing de relacionamento, seus princípios estão fundamentados 
na manutenção do relacionamento entre empresa e cliente, colaborando para implementar 
ações para tratar o cliente como único (SILVA, 2008). 
Nesse sentido, Pelissari et al. (2011, p. 35) endossam que o marketing de relacionamento 
busca tratar os clientes de forma individual, no qual possuem valores e crenças únicos. Assim, 
o comprometimento da empresa na busca pelo entendimento dessas individualidades, a longo 
prazo, torna-se um forte instrumento para a competitividade (PELISSARI et al. 2011), auxiliando 
na diferenciação da empresa em relação a seus concorrentes (YAMASHITA; GOUVÊA, 2007).
De acordo com os fragmentos acima, é possível verificar que a personalização dos produtos, 
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a partir de uma demanda específica dos clientes é uma estratégias essencial em lojas de decoração. 
Essa demanda só é atendida de forma satisfatória se sofrem captadas as individualidades e 
necessidades do cliente. 
Dessa forma, as empresas podem formular estratégias com a finalidade e preocupação 
em manter os clientes fieis, sempre em primeiro lugar, procurando satisfazer suas necessidades, 
sugerindo benefícios, descontos e vantagens para que ele possa se sentir valorizado (BALDAN et al. 
2011).  
4.4 Parcerias e network
Alguns dos profissionais entrevistados comentaram sobre a importância das parcerias 
estabelecidas com a loja e a mudança de política que ocorreu nos últimos anos, conforme o trecho 
seguinte:
9. Eu já fechei parceria com eles (Loja Alpha) para dois eventos na área de decoração e das 
duas vezes eles contribuíram com a decoração do espaço. Atualmente eu sei que eles não 
fazem mais isso. Pra nós profissionais, no momento que vamos fazer um evento é lógico 
que isso (a parceria) é importante (PROFISSIONAL 4, informação verbal).
É provável que os entrevistados que afirmaram que a loja estabelece parcerias sem citar 
nenhuma ressalva, estejam há alguns anos sem precisar consignar peças da Loja Alpha para eventos 
de decoração, pois ainda não perceberam a mudança de política de parceria da empresa.
Grönroos (2003) evidencia que é fundamental as empresas ao estabelecerem relações de 
parceria com os clientes de forma duradoura e rentável para ambas as partes. Visto que manter 
os clientes é mais vantajoso para as empresas, uma vez que é mais caro e difícil conquistar novos 
clientes lucrativos (GRÖNROOS, 2003).
4.5 Qualidade dos produtos e serviço orientados aos clientes
A qualidade dos produtos e serviços prestados pela loja Alfa foram apontados como importante 
e elogiados por alguns dos profissionais entrevistados, evidenciando em especial a qualidade dos 
objetos e o capricho na montagem dos arranjos de flores artificiais. O serviço de molduraria da 
loja foi o serviço que os clientes mais destacaram nas entrevistas, na qual alguns dos profissionais 
afirmaram é o melhor oferecido em Vitória, conforme o trecho que segue.
10. O mais importante é a qualidade do produto, porque quando indicamos uma loja para 
o nosso cliente (o que solicita o projeto arquitetônico) nós somos responsáveis, por isso 
temos que ter certeza de que estamos indicando uma coisa de qualidade (PROFISSIONAL 
6, informação verbal).
11. A parte de molduraria, na minha opinião, é a melhor que existe dentre todas as lojas 
que frequento (em Vitória) porque eles ajudam na escolha e dão sugestões que auxiliam na 
escolha da moldura (PROFISSIONAL 4, informação verbal).
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De acordo com Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) o diferencial que os clientes buscam, 
atualmente, passa a ser a qualidade com que os serviços são prestados. Porém, Bowersox, Cooper 
e Closs (2006) expõem que prestar serviços com mesmo nível de qualidade para todos os clientes, 
não é vantagem do ponto de vista econômico para a empresa, pois cada cliente pode ter um valor 
diferente. Arnold, Ma, Tigert (1978) já defendiam que, consumidores são diferentes ao buscar 
satisfazer suas necessidades. Além de possuírem percepções diferentes, o valor e a importância 
atribuída aos produtos e serviços também variam de acordo com cada consumidor (BLACKWELL; 
MINIARD; ENGEL, 2005).
4.6 Satisfação e feedback 
Os profissionais entrevistados confirmam que a Loja Alpha está aberta a ouvir as suas 
opiniões, embora a loja não tenha a prática de pedir feedback aos clientes, conforme os fragmentos 
seguintes:
11. Sempre quando quero dar a opinião sobre os produtos eu falo sem que eles (a Loja 
Alpha) me perguntem, pois me sinto à vontade de falar, porque já tenho intimidade com 
a vendedora. O atendimento me deixa à vontade para expressar minha opinião sobre os 
produtos (PROFISSIONAL 1, informação verbal).
12. O feedback é a quantidade de vezes que eu volto com meu cliente e para compras 
particulares. Eu sempre elogio a loja para as vendedoras, mas se eu tivesse que vivenciar 
uma situação de reclamação eu falaria diretamente com os proprietários da loja devido 
à parceria que eu tenho com eles, pois me sinto à vontade de fazer qualquer comentário, 
mas até hoje nunca houve uma situação de reclamação (PROFISSIONAL 7, informação 
verbal).
13. Nunca ligaram para saber a minha opinião, eu é que dou. Parte de mim, falar que 
certo trabalho ficou bacana. Eles (a Loja Alpha) estão abertos a ouvir as minhas opiniões. 
(PROFISSIONAL 3, informação verbal). 
Com o feedback os clientes podem gerar maior rentabilidade para a empresa ao ajudá-las 
a melhorar os seus serviços (MCKENNA, 1997). Assim, saber a opinião dos clientes é importante 
para que sejam conhecidos os pontos positivos na estratégia de relacionamento e aqueles que 
precisam ser trabalhados para ofertar serviços superiores (MCKENNA, 1997).
Por meio da interação com o cliente, é possível conhecer melhor as suas preferências, 
o que facilita a oferta de produtos ou serviços, proporcionando a sua satisfação e tornando 
inconveniente para o cliente comprar em outra empresa, uma vez que o concorrente não detém 
as informações sobre o mesmo (MOUSSALLEM; PEÇANHA; GONÇALVES, 2009).
Nos fragmentos 4, 5 e 6 fica evidente que os clientes estão satisfeitos com aspectos que 
julgam essenciais em uma loja de decoração, atendendo ou superando suas expectativas. Os 
clientes demostraram satisfação com o preço, variedade e diferenciação de produtos, produtos 
de bom gosto, atendimento e serviço de consignação.
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A presente pesquisa teve como objetivo principal identificar as ações de marketing de 
relacionamento percebidas pelos clientes em uma loja varejista de decoração. A partir da observação 
não participante, bem como da literatura, foi possível constatar que esse objetivo se torna muito 
relevante no setor de decoração, por se tratar de objetos que devam retratar o gosto a partir da 
personalidade e perfil do cliente, no qual deve ser identificado a partir de um relacionamento 
com o cliente, com muitas perguntas e entendimento sobre o significado das peças por parte dos 
atendentes para que o objeto mais adequado a necessidade do cliente seja oferecido.
Para identificar essas ações de marketing de relacionamento, descritas no objetivo deste 
trabalho, foram selecionadas categorias, a partir da literatura, sobre a temática para servirem de 
roteiro nas entrevistas realizadas.
Na categoria criação de valor, benefícios e fidelização abordou-se os aspectos que são 
relevantes na escolha de uma loja de decoração, sob a ótica do cliente e consequentemente aqueles 
que são decisivos para se tornarem clientes. Foi possível concluir, a partir das falas dos clientes 
(arquitetos/decoradores) que os aspectos mais relevantes são: oferecer produtos diferenciados 
e seletos, com constante renovação dos produtos trazendo novidades; esses produtos devem 
ter qualidade e o atendimento realizado pelos funcionários, ser bom. Esse bom atendimento diz 
respeito a educação de quem atende, mas também no conhecimento que se tem sobre os produtos 
e a captação da necessidade do cliente. Além disso, é importante que a loja atenda a solicitação 
específica requisitada em um projeto de decoração. Personalizando e criando algumas peças/
objetos.  
Em relação a estratégia e construção de relacionamentos, os clientes destacaram que os fatores 
que fazem com que seu relacionamento, com a loja, seja estreito são: o serviço de consignação das 
peças; o bom atendimento, personalizado e com sugestões; a prática de pagamento da reserva 
técnica; a oferta de produtos diferenciados; produtos bem embalados para transporte seguro e 
ambiente agradável.
Foi verificado, ainda, que existem ações como contato por telefone, e-mail e redes sociais no 
qual a loja se comunica com os clientes sobre a chegada de novos produtos à Loja, isso também cria 
uma relação direta entre clientes e a empresa.  As redes sociais se destacam neste contexto, pois 
além de divulgar os novos produtos, a “loja alpha” dá dicas sobre a decoração de ambientes com as 
peças da loja, o que ajuda aqueles clientes mais leigos que tem dificuldades a combinarem as peças 
que gostaram em um ambiente. 
Na categoria necessidades e demandas dos clientes, foi possível constatar que a loja atende 
da melhor forma possível o que é demandado, mesmo que seja solicitado um produto diferente dos 
que costumam fazer ou com um prazo curto para realizar a entrega.  
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No que diz respeito a parcerias e network, os clientes destacaram que a loja tinha um 
programa de parceria, no qual disponibilizava peças para eventos externos, no entanto isso não 
ocorre mais atualmente. Esse é um ponto que deve ser analisado pela loja, pois as parcerias 
ajudam a estreitar relacionamentos. Se não é mais possível realizar este tipo de parceria, outras 
devem ser pensadas e desenvolvidas. Pois relações de parcerias, conforme aponta Grönroos 
(2003), é um a forma de manter relacionamentos duráveis e rentáveis para ambas as partes.
A próxima categoria analisada, foi no que diz respeito a qualidade dos serviços e produtos, 
como já evidenciado nas demais categorias. A qualidade é um importante fator a ser considerado 
pelo cliente, por comprar e permanecer comprando em uma loja de decoração. Por serem peças 
sofisticadas e a preços elevados, busca-se qualidade nos produtos. Como os clientes apontaram, 
não basta ter qualidade se não tiver cuidados e atenção especial no momento de montagem e 
transporte. 
Na categoria satisfação, foi observado que a “loja Alpha” tem atendido os fatores dos quais 
os clientes consideram importantes em uma loja de decoração, conforme as entrevistas, esses 
fatores são: o mix de produtos diversificados e com novidades constantes, bom atendimento e 
qualidade. Além desses itens, que foram considerados essenciais, a loja consegue diferenciar-se 
das demais por oferecer seus produtos sem terem um preço elevado, e ainda, deixam os clientes 
levarem os produtos para testarem no local que pretendem decorar, oferecem um bom serviço 
de entrega. Alguns clientes apontaram que o serviço oferecido pela loja, bem como os produtos, 
em especial o de molduras, é o melhor que já tiveram dentre todos que conhecem na Grande 
Vitória.
Todos esses aspectos criam um vínculo entre a loja e os clientes, no qual existe confiança, 
fator essencial para que uma relação a longo prazo seja consolidada. Em especial o bom 
atendimento e o ambiente agradável são os fatores que permitem que os clientes se sintam 
à vontade para emitir opiniões acerca dos produtos e serviços ofertados pela loja. Assim, os 
clientes dão feedback, mesmo quando são questionados proporcionando melhorias nos serviços 
e produtos da loja. 
Diante do que foi apresentado, neste trabalho e da análise feita das entrevistas, foi possível 
perceber que a Loja Alpha pratica ações voltadas para o marketing de relacionamento e essas 
ações são percebidas pelos seus clientes, o que é essencial neste nicho de mercado. A partir 
dos resultados desta pesquisa, o gestor da “loja alpha”, bem como os gestores de outras lojas 
de decoração devem focar nas estratégias de relacionamento descritas pelos clientes como 
importantes para estreitar relações e consequentemente, se posicionarem de forma competitiva 
no mercado. 
Sugere-se, ainda que a organização analise a possibilidade de criar um evento próprio 
sobre decoração, uma vez que proporciona o estreitamento de relação com os clientes que já 
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frequentam e também pode contribuir para a divulgação da empresa junto aos novos profissionais 
e clientes potenciais.
Sugere-se para pesquisas futuras um comparativo a respeito das ações de marketing de 
relacionamento praticadas pela Loja Alpha e outras lojas da mesma área de atuação. É possível 
sugerir, também, estudos a respeito das ações de marketing de relacionamento, em outras 
empresas que atuam em outras áreas, porém que se identificam a importância do marketing de 
relacionamentos em seus resultados. 
Uma limitação existente nesta pesquisa é em relação a não disponibilização de algumas 
informações por parte da empresa, cuja decisão foi tomada pela administração por motivos não 
revelados. 
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